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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ В СТРАХОВИХ КОМПАНІЯХ 
В діяльності страхових компаній особливе 
місце повинно відводитись 
Проблеми, пов'язані з 
маркетингу. 
особливостями 
використання маркетингу в страхових компаніях 
є об'єктом досліджень вчених в сфері економіки, 
менеджменту, маркетингу, страхування, 
фінансів. Теоретичним і практичним аспектам 
маркетингової політики, проблемам 
удосконалення здійснення процесу управління 
маркетингом присвячено багато наукових 
досліджень [ 1- 29]. 
За Ф.Котлером, маркетинг - це соціальний і 
управлінський процес, за допомогою якого 
окремі особи і групи осіб задовольняють свої 
потреби за допомогою створення товарів і 
споживчих цінностей і взаємного обміну ними 
[14]. Але як для маркетингу страхових послуг, 
взагалі більшість запропонованих визначень (в 
т.ч. і класичне визначення маркетингу 
Ф.Котлера) є занадто загальними і всеосяжними і 
такими, що не в повній мірі враховують 
специфіки страхування. Тому досить важливо 
з'ясувати сутність маркетингу страхових послуг. 
Досить часто під маркетингом страхових 
послуг розуміють комплекс дій, спрямованих на 
збільшення прибутку страховика чи 
максимальне розширення збуту страхової 
продукції за рахунок більш повного урахування 
потреб страхувальників [ 5, 1 О, 11]. Можна 
зустріти і таке визначення: маркетинг страхових 
послуг - це попередній аналіз прибутковості 
клієнтури і ринків, а також методологія їхнього 
завоювання й утримання [20]. Розуміння суті 
маркетингу, виражене в цих двох визначеннях, є 
досить вузьким, що не відбиває весь спектр його 
можливостей. 
Вони містять погляд на споживача не як на 
рівноправну сторону страхових відносин, а як на 
об'єкт докладання зусиль страховика, що, у 
принципі, допускає маніпулювання свідомістю і 
використання технологій психологічного тиску 
на клієнта в процесі продажу. Однак досвід 
показує, що ефективними можуть бути тільки 
максимально прозорі і рівноправні відносини 
компанн і споживача її послуг. Тому в 
теоретичному аналізі доцільно користуватися 
розширеним трактуванням маркетингу як 
системи взаємного врахування інтересів сторін 
страхових відносин. Проте, у практичній 
діяльності страхових компаюи найчастіше 
використовуються саме такі (вищенаведені), 
звужені варіанти визначення маркетингу 
страхових послуг. 
Досить цікавим є наступне визначення: 
маркетинг у страхуванні - це комплекс заходів, 
спрямованих на формування й посrtйне 
вдосконалення діяльності страховика, а саме 
[17]: 
1) розробка конкурентоспроможних 
страхових продуктів (послуг) для конкретних 
категорій споживачів (страхувальників); 
2) впровадження раціональних форм 
реалізації цих продуктів за належного сервісу та 
реклами; 
З) збір і аналіз інформації щодо 
ефективності діяльності страховика. 
Огляд функціональних завдань, які 
вирішуються зазначеним комплексом заходів, 
показує, що практично жодний з основних видів 
статутної діяльності страховика не лишається 
поза увагою служби маркетингу. Першочергове 
її завдання - пошук чи вибір потенційного 
клієнта стр~ховика, формування потреб клієнта 
у страховому захисті та з'ясування його 
платоспроможності. Потім служба маркетингу 
визначає параметри страхового продукту, 
пропозицн щодо його реалізацн, збирає 
інформацію в середовищі фактичних споживачів 
страхових продуктів, розробляє рекомендації, 
спрямовані на вдосконалення роботи страховика 
з метою закріплення та розвитку категорій 
клієнтів. 
Але, мабуть , найбільш повним є наступне 
формулювання: маркетинг страхових послуг- це 
система понять і прийомів, за допомогою яких 
досягається взаєморозуміння й ефективна 
взаємодія страховика страхувальника 
оптимізація їхніх фінансово-економічних 
відносин, спрямована на найкраще забезпечення 
різноманітних потреб страхувальників у 
якісному, відносно дешевому повному 
страховому захисті в сполученні з досягненням 
достатньої прибутковості страхових операцій для 
компанії [11,16]. 
В економіці розвинутих країн страховий 
маркетинг започаткувався приблизно три 
десятки років тому. Поворот страховиків до 
маркетингу був пов'язаний із насиченням 
страхових ринків, а також з істотним 
загостренням конкуренції. Як і на товарних 
ринках, страховий маркетинг зародився як 
інструмент конкурентної боротьби, що 
спрямований на більш повне задоволення потреб 
клієнтів у страховому захисті. В цілому ж це був 
етап адаптації усталених маркетингових 
процедур до специфіки страхового бізнесу. 
Незважаючи на те, що застосування 
маркетингових підходів у менеджменті 
обходилось дорого, вигоди від нього страховики 
відчули вже тоді. Другим етапом розвитку 
страхового маркетингу стали 80-ті роки. Це був 
період впровадження маркетингу в систему 
керування всіма сторонами діяльності страхової 
компанії. У практику почали вводитися такі 
поняття як "керування маркетингом" або 
"маркетинговий менеджмент". Головним 
результатом цього етапу стало проникнення 
маркетингу в усі складники процесу надання 
послуг - від їх розробки страхової послуги до 
продажу споживачам. Проте страхові продукти й 
організаційні структури залишилися в 
основному тими ж самими, що й раніше, 
незважаючи на реформування їх у відповідність 
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з вимогами маркетингу. Сучасний етап 
страхового маркетингу починається з 90-х років. 
У розвинутих країнах він зазнав істотного 
впливу глибоких соціальних, економічних і 
демографічних змін, що обумовили підвищення 
інтересу до страхування. Прагнення сучасного 
західного суспільства до соціальної захищеності 
стимулювало розвиток страхування життя, а 
також пенсійного страхування. Маркетинг став 
відправною точкою при структурній побудові 
страхової компанн, у виборі напрямків 
діяльності, доборі клієнтурних типів ринків. 
Коротко зміст еволюції маркетингу страхових 
послуг на Заході можна подати наступним чином 
(табл . 1) . 
Взагалі, маркетинг страхових послуг в Україні 
є далеко не найкращим копіюванням західного 
досвіду. Для періодизації розвитку маркетингу 
Таблиця 1 
Е ташв становлення страхового маркетингу в крашах з ах оду 
Етап Характерні риси страхового маркет ин гу 
1 (70-80 роки 20 ст.) -копіювання технік і методик, що застосовувалися при продажутоварів широкого 
вжитку 
- підвищення уваги до реклами 
-удосконалення методів продажу 
- незначенне удосконалення якості та асортименту страхових послуг 
- невикористання методик вивчення споживчих мотивацій 
2 (80-90 роки 20 ст.) -детальний аналіз конкурентів та розробка ефективних конкурентних стратегій 
- вивчення потреб споживачів 
- контроль цін страхових послуг 
- впровадження нових інформаційних технологій 
- інтеграція маркетингу у всі складові процесу керування страховою компанією 
2 (90 роки 20 ст. -наш - комплексність підходу до страхового маркетингу 
час) -цілеспрямованість дій , пов'язаних з формуванням платоспроможного попиту нас 
страхові послуги 
- розробка страхових послуг, які відповідають вимогам споживачів 
-впровадження методів оцінки економічної ефективності страхового маркетингу 
- врахування розвитку технологій і комунікацій 
- інтернаціоналізація страхового маркетингу 
страхових послуг доцільно виділити три етапи, 
що описуються далі. 
Зародковою стадією розвитку маркетингу 
страхових послуг в Україні слід вважати 1990-
1994 роки. Поштовхом до цього стало прийняття 
у 1988 році закону СРСР "Про кооперацію" та у 
1993 році декрету Кабінету Міністрів України 
"Про страхування". В цьому ж році було створено 
Комітет у справах нагляду за страховою 
діяльністю. Результатами цієї діяльності уряду 
стало ліцензування страхової діяльності, 
поглиблення спеціалізації страховиків, поява і 
розвиток нових видів страхування, обмеження 
активності іноземних страхових компаній. Все 
це не могло не сприяти розвитку страхування в 
цілому у країні та маркетингу страхових послуг 
зокрема. 
Розвиток маркетингу страхових послуг цього 
періоду характеризувався відсутністю 
методологічної бази, дефіцитом спеціалістів ­
маркетологів у галузі страхування, що не могло 
не позначитися на його якості. В цілому, цей 
період можна назвати етапом пробудження 
інтересу до маркетингу у страхових компаніях. 
Другим періодом розви.тку маркетингу 
страхових послуг в нашій країні слід вважати 
1995-1999 роки. В цей час був прийнятий закон 
України "Про страхування", а також здійснена 
перереєстрація страховиків в зв" язку із 
відповідними змінами у законодавстві 
(збільшення статутного фонду до 100 тис. ЕКЮ, 
заборона використовувати як внески 
засновників до нього нематеріальні активи, 
кредити). Але це дало свої результати 
зменшилась кількість страховиків і відповідно 
збільшилась їх надійність. Це був період 
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початкового впровадження маркетингу в 
діяльність окремих (тих, що претендують на 
позиції лідера у галузі) страхових компаній. 
Проте хоч принципи маркетингу були 
впроваджені в страховий бізнес проте страхові 
продукти і компанії залишились тими ж самими. 
Третій етап розвитку маркетингу страхових 
послуг в Україні почався в 2000 році і триває й 
зараз. Його настання було зумовлено потужним 
збільшенням конкуренції між компаніями, що 
надають страхові послуги. Проте зараз 
справжній маркетинг застосовується лише тими 
компаніями, що претендують на становище 
лідера в галузі : " Оранта", ІНГО Україна", "PZU 
Україна", "АСКА", "ІФД Капітал", "Гарант­
АВТО", СГ "Т АС" та інші. Ці компанії вдаються до 
агресивних маркетингових заходів, хоча вони ще 
не є ідеальними, але вже вибудовуються в 
логічну систему маркетингу (раніше вони 
базувалися на одиничних, не пов"язаних між 
собою маркетингових дослідженнях або ще 
гірше на суб" єктивних думках керівників). Тобто 
маркетинг страхових послуг, вже 




Таким чином важливо зрозуміти фактори , що 
не сприяють розвитку маркетингу страхових 
послуг в Україні: 
1) Нестача навиків цивілізованого бізнесу у 
страховиків, відсутність довгострокового 
планування і бачення перспективи розвитку 
компанії, орієнтація страховиків на 
короткострокові потреби сьогодення. 
2) Високий рівень розвитку кептивного та 
корпоративного страхування . Корпоративні та 
кептивного страхові компанії особливо не 
потребують страхового маркетингу - для них 
питання боротьби за ринок не занадто актуальне . 
Страхове поле для цих компаній надають 
акціонери або члени пє1 же фінансово­
промислової групию Для таких компаній мають 
велике значення 
аргументи", які не 
маркетингу. 
мають "неекономічні 
входять до страхового 
З) Сучасний страховий маркетинг є надто 
дорогим, а значна кількість російських 
страховиків не має інвестиційних можливостей 
для розвитку маркетингових проектів. Слід 
враховувати, що ~ список лідерів національного 
ринку, які і володіють зараз інвестиційним 
потенціалом, входить значна кількість кептивних 
та корпоративних компаній, не зацікавлених в 
широкому розвитку страхового маркетингу. 
4) Ще одним чинником, що стримує 
розвиток страхового маркетингу, є переважна 
орієнтація великих російських компаній на 
страхування юридичних осіб, а . також 
зростаючий розвиток "зарплатного" 
страхування. Страховий маркетинг в повному 
обсязі застосовуєтьчя на масових ринках, таких, 
як страхування фізичних 
середнього бізнесу. 
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осіб, малого та 
Повномасштабне 
застосування страхового маркетингу на ринку 
підприємств ускладнене через необхідность 
врахуванняь індивідуальної специфіки клієнтів: 
тут часто зустрічаються штучні страхові 
продукти і програми, погано що вписуються в 
традиційні маркетінгові підходи. "Зарплате" 
страхування зовсім не потребує страхового 
маркетінгу: вибір тих або інших схем 
визначається винятково їхньою вартістю і 
швидкістю повернення премії в вигляді 
заробітної плати персоналу. 
5) Розвиток українського страхового 
маркетінгу уповільнюється тим, що для його 
впровадження в повсякденне життя компанії 
потрібна зміна існуючого технологічного 
процесу, що може поставити під удар 
комерційний успіх страховика в найближчій 
перспективі. 
З іншого боку, сучасний стан страхового 
ринку дасть ряд підстав для того, щоб вважати, 
що у українського страхового маркетингу є певні 
перспективи: 
1) Важливим чинником , що може 
активізувати розвиток страхового маркетингу в 
нашій країні, є перенесення акцентів серед 
великих українських страхових компаній на 
ринок фізичних осіб. Саме цей сегмент в усьому 
світі є класичним полем докладання 
маркетингових зусиль. 
2) Розширення присутності іноземних 
компаній на українському ринку призведе до 
різкої активізації маркетінгових досліджень, бо 
іноземні страховики будуть вкладати гроші в 
Україну тільки після детального вивчення ринку. 
Крім того, іноземні страховики принесуть з 
собою розгорнутий маркетинг, високу культуру, 
що неминуча будуть запозичатися українськими 
компаніями. 
З) Розвиток ринку і збільшення оборотів 
страхових компаній неминуча призведе до 
підвищенню інтересу до нього з боку фінансових 
інститутів (банків, інвестиційних фондів і т.п.), 
що, в свою чергу, буде сприяти підсиленню 
інтересу до маркетингових дослідженнь ринку. 
4) Зростання конкуренції також викличе 
підвищення інтересу до маркетингу, бо він є 
потужним інструментом конкурентної боротьби 
за споживача. 
5) Окрім маркетингових підрозділів, що 
входять в склад страхових компаній, на ринку в 
останюи час стали з'являтися незалежні 
консультанти, що спеціалізуються на страховому 
маркетінгу. В останні роки на російське ринок 
страхового консалтингу вийшли великі іноземні і 
спеціалізовані фірми, що також сприяє розвитку 
маркетингу. Як представляється, у цього 
сегменту ринку консультаційних послуг є велике 
майбутнє. 
Найбільш розвиненим у даний час є 
маркетинг у сфері масового виробництва. Але 
маркетинг страхових послуг досить сильно 
відрізняється від нього. У першу чергу це 
пов ' язано з його особливостями до яких, 
насамперед, відносяться: 
Довгий термін життя страхового 
продукту - довгостроковий характер взаємодії 
страховика і страхувальника. Наприклад, термін 
дії договору страхування життя може досягати 50 
і більш років, по багатьом полісам ризикового 
страхування термін пред'явлення претензій не 
лімітований і може відхилятися на роки і 
десятиліття від моменту закінчення терміну його 
дії. У результаті цього в ряді випадків дійсна 
рентабельність і властивості страхового 
продукту стають зрозумілими споживачу тільки 
через багато років після його придбання. 
Найбільш важлива для клієнта частина його 
спілкування зі страховою компанією 
розслідування страхового випадку і 
врегулювання претензій - можуть бути вімілені 
на багато років від моменту укладання договору, 
тобто на етапі покупки страхового продукту 
клієнт не може адекватно оцінити його якість. 
Невімільність страхової послуги від 
страховика, що бере на себе довгострокові 
зобов'язання по відшкодуванню збитку. 
Унаслідок цього якість страхового продукту 
може змінюватися по суб'єктивних причинах з 
часом чи, наприклад, унаслідок погіршення 
фінансового положення компанії. 
Традиційний маркетинг у сфері 
виробництва не передбачає докладного аналізу 
різних ризиків . У той же час ризик (його оцінка і 
керування їм) є однією з основних складових 
страхового продукту, що, відповідно, впливає на 
структуру маркетингу страхових послуг. 
Необхідність вивчення багатьох ринків та 
видів діяльності для ефективного ведення 
бізнесу (багатоманітність видів страхування). 
Сильна державна регламентація 
страхового бізнесу, зокрема , наявність твердих 
вимог до властивостей страхового продукту 
(ліцензування тарифів і умов страхування, 
нормативи по розміщенню страхових резервів і 
т.д . ), що істотно знижує маркетингову волю 
маневру страховика. Наприклад, він не може 
істотно знизити ціни на свої послуги, тому що це 
викликає відповідну реакцію державних органів, 
що контролюють платоспроможність компанії. 
Те ж саме відноситься і до розміру страхового 
покриття. Так, введення в страховий продукт 
нових ризиків, не обговорених у державних 
"правилах" страхування, може викликати 
відповідні санкції державних органів. 
Відсутність патентування страхових 
продуктів, що автоматично спричиняє швидке 
копіювання вдалих розробок і страхових 
ЕКОНОМІКА 
програм конкурентами . 
Залежність від макроекономічного 
оточення : його динаміка прямо позначається на 
положенні страхування, особливо в частині 
поширення довгострокових страхових продуктів, 
наприклад, страхування життя. Довгострокове 
страхування, як, утім, і інші його галузі, вимагає 
політичної й економічної стабільності, а також 
високого рівня довіри населення до фінансових 
інститутів . Це не характерно для маркетингу, що 
існує в області товарного виробництва: збут 
продуктів широкого вжитку практично мало 
зв'язаний з політичним оточенням ринку. 
Недостатнє розуміння суті страхування 
більшістю потенційних клієнтів. особливо 
фізичними особами, з чого випливають 
ускладнення в спілкуванні страховика зі 
страхувальниками, що часто не представляють 
собі ефективність страхового захисту і механізм 
формування П ціни . 
Залежно від розмірів кадрового апарату 
страховика функції служби маркетингу можуть 
покладатися безпосередньо на окремий підрозділ 
з кількох співробітників або на одного фахівця . 
Цю службу доцільно підпорядковувати керівним 
посадовим особам страховика (скажімо, 
першому заступникові голови правління) r 
враховуючи П повноваження з питань збирання, 
узагальнення та аналізу інформації, що 
стосується стратегічних напрямків розвитку 
страховика, контролю й роботи з визначення 
ефективності окремих заходів і видів діяльності 
конкретних фахівців та підрозділів . Ця служба в 
межах своїх функцій чи конкретних завдань 
повинна мати можливість доступу до необхідної 
інформації та опитування відповідних фахівців з 
інших підрозділів. 
При розвитку маркетингових технологій 
великою проблемою, що встане перед 
компанією, є грамотна організація відповідної 
служби. Багатоманітність функцій маркетингу 
диктує його розподіл на окремі складові, що 
спеціалізуються на виконанні конкретних задач . 
В першому наближенні його можна поділити на 
дослідний (стратегічний), а також оперативний 
маркетинг. До функцій стратегічного маркетингу 
відносяться, передусім такі: 
дослідження ринку в цілому та його 
окремих сегментів; 
формування вимог до страхової продукції 
виходячи з П максимальної адаптації до вимог 
ринку; 
інформаційна рекламна підтримка 
продажів; 
вибір тих або інших систем збуту для 
конкретних ринків і продуктів; 
розробка системи стимулювання 
продажів; 
оцінка ефективності маркетингових 
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заходів. 
Оперативний маркетинг займається 
підтримкою продажу страхового продукту з 
метою допомоги агентам або іншим 
представникам страховика. Його функцією є 
практична реалізація розробок стратегічного 
маркетингу на місці продажу в частині реклами і 
активізації споживчої поведінки. 
Підрозділ, здшснюючий оперативний 
маркетинг, краще всього приєднати до систем 
продажів страхових продуктів або ж зробити 
його самостійною структурною одиницею, 
працюючою в тісному зв 'язку із ним . З іншого 
боку, підрозділ , зайнятий дослідним 
1'2007 
(стратегічним) маркетингом повинен 
залишитися самостійним. 
Із розвитком маркетингових процедур в 
самостійний напрям виділився організаційний 
маркетінг. В його функції входить: 
аналіз внутрішнього середовища 
страхової компанії - контроль стану їі структури 
з точки зору максимальної адаптації до ринкових 
вимог; 
оптимізація структури компанії 
процедур, що використовуюються; 
внутрішні комунікацн, підтримання 
"корпоративної культури", "бойового духу" і т.п . 
Фаховий рівень та ділові якості спеціалістів 
Таблиця 2 





Структури компаніі. внутрішні 
ком нікації 
Стратегічний маркетинг 
Реклама. зв 'язки з громадськістю 
Інформаційна nідтримка продажів 
Дослідження 
Дослідження ринку та його окремих 
сегментів 
Розробка нових страхових продуктів 
служби мають відповідати таким основним головному, широка загальна ерудиція. 
вимогам: 
віманість справі і щира зацікавленість у 
розвитку фінансової потужності, прибутковості 
діяльності та зміцненні авторитету страховика; 
високий рівень теоретичної підготовки та 
практичних навичок з основних видів 
страхування, на яких спеціалізується страховик; 
уміння цілеспрям.овано збирати, 
нагромаджувати й аналізувати інформацію та 
розробляти на П базі відповідні висновки 
пропозиції; 
ініціатива, комунікабельність, 
виконавська дисципліна, вміння зосередитись на 
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0 .. 8 .. Жиrаленко 
ЗТАПЬІ НАЛОГОВОГО КОНТРОЛЯ 
Государствеиное управление включает в себя 
установление и взимание налогов и сборов, 
финансирующих значительную часть 
государственньrх расходов. НалоговьІй контроль 
как часть сложной управленческой системьr 
призван обеспечивать своевременное, в полном 
об'Ьеме поступление налогов и сборов в бюджет, 
препятствовать уклонению от налогообложения 
и способствовать повьrшению уровня 
добровольной уплатьr налоговьrх обязательств в 
бюджет. ПоставленнЬІе задачи налоговЬІй 
контроль реализует посредством ряда функций, 
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